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 Hoy en día existe una constante transacción de dinero que permite a las 
personas adquirir bienes y servicios a cambio de los gastos que generan. El dinero se 
ha convertido en la representación material de lo que valen las cosas y es gracias a 
esto que todos podemos reducir los bienes y servicios que adquirimos a términos 
monetarios y transfórmalos a un valor. Las plataformas digitales han creado un conflicto 
dentro del mundo de los negocios por que han dado a las personas acceso a unos 
bienes/servicios que no son tangibles y que todavía no entendemos como cuantificar ni 
reducir a valores monetarios.  A diferencia de muchas áreas de negocio el mercadeo 
digital se considera a menudo no cuantificable. Es posible seguir algunos resultados de 
la comercialización, pero ciertamente no todos. De publicarse algo en Facebook, se 
puede supervisar el número de personas que hacen clic en las publicaciones o enlaces. 
Sin embargo, usted no sabe si las ultimas cinco personas que llamaron a su negocio 
para comprar su servicio / producto vieron realmente su oferta de Facebook o no. Es 
por esto que es tan difícil cuantificar el ROI (Return On Investment) de las inversiones 
en mercadeo digital. “What do you do when you are convinced of the merits of an 
investment based on your gut feeling, but you cannot create a compelling ROI-driven 
business case?” (Measure for Measure: The difficult art of quantifying return on digital 
investment, Capgemini Consulting) - “¿Qué hace usted cuando está convencido de los 
méritos de una inversión basada en su instinto, pero no puede crear un caso de negocio 
basado en retornos de la inversión que sea cuantificable?"  
 La falta de medición ante el impacto del mercadeo digital esta afectando 
directamente a esta unidad dentro de los negocios, por que la incertidumbre se esta 
transformando en falta de fondos e inversión. Los directores de las compañías prefieren 
direccionar los fondos a unidades de negocio y proyectos que son cuantificados de 
manera sencilla y que presentan casos comerciales resumidos a cantidades tangibles. 
El problema es que la mayoría de las compañías están luchando para calcular el ROI y 
no toman en cuenta que este tipo de inversiones digitales tienen impactos de un mayor 




esta utilizando de forma ligera por que se emplea para explicar por que las ganancias 
no son equitativas a los gastos, pero en el caso de medios digitales esta no es una 
medida disponible ni adecuada. (Why You Shouldn't Use ROI to Measure Digital 
Marketing Success, Jamie Turner) 
Tanto las corporaciones como las entidades académicas han ido realizando a 
través de los años que el mercadeo digital es cada vez mas importante para el 
desarrollo de un negocio que desea plantar raíces hacia el futuro. Las empresas que 
han entendido como utilizar el mercadeo digital como ventaja para crecer sus negocios 
tienen hoy en día una ventaja sobre aquellas que todavía no quieren o no les interesa 
explorar en este medio. Aunque no es muy común ya varias empresas e universidades 
han desarrollado investigaciones que no solo prueban que el mercadeo digital si tiene 
un retorno sobre su inversión si no que también afecta fuertemente el comportamiento 
de los consumidores a través de las redes sociales. 
1. El Mercadeo Digital 
1.1. Contexto  
 Los mercadesistas o especialistas en mercadeo, tienden a pautar a través de 
los medios donde se encuentra activo su público objetivo. Según investigaciones de We 
Are Social, a 2017 hay 2.800 millones de usuarios de redes sociales en el mundo, lo 
que representa un un aumento del 21% frente a las cifras de 2016. Es importante 
entender la magnitud de la población usuaria, puesto que 3.8 mil millones de personas 
usan Internet en todo el mundo y al tener acceso a Internet incrementa la probabilidad 
de convertirse en usuario de una red social. (Simon Kemp, We are Social) Ignorar el 
tamaño de la oportunidad de mercado por medio de redes sociales seria ilógico y es 
precisamente esta muestra de la población la que sustenta el uso de inversiones en 
mercadeo digital. (Digital in 2017: Global Overview, Wer Are Social) 
 
 Dos de las compañías mas reconocidas dentro del mundo digital son Hootsuite 




sociales por parte de personas u organizaciones, creada por Ryan Holmes en 2008. We 
Are Social, es una agencia global que presenta como misión la ubicación del 
pensamiento social en el centro del marketing. Han entregado trabajo estratégico y 
creativo galardonado para una gran y creciente base de clientes globales, que incluye 
Netflix, Adidas, Audi, Samsung, HSBC, Google, Ofo, Lavazza, Juventus, BNP-Paribas, 
Optus y Activision entre otros. En conjunto desarrollaron un “Global Digital Snapshot” o 
resumen global digital para los indicadores estadísticos clave para los usuarios globales 
de internet, móviles y usuarios de redes sociales. (La Mejor Forma de Gestionar Redes 
Sociales, Hootsuite) 
 
 A enero de 2017 identifican la  población global en 7.476 billones de personas 
y resaltan que tan solo el 54% se encuentra urbanizado. El 50% del total de la 
población, es decir,  3.773 billones de personas son usuario de internet y 2.789 billones 
son usuarios activos de redes sociales representando un total del 37% de la población 
global. Para ser mas específicos e identificar la importancia móvil para el mercadeo en 
las organizaciones, evidencian que 66% de las personas son únicamente usuarios 
móviles y el 34% son usuarios activos de redes sociales en sus móviles. Para resumir 
en cifras el crecimiento exponencial de los usuarios en el mundo digital, Hootsuite y We 
Are Social igualmente desarrollaron un “snapshot” del crecimiento anual para los 
mismos indicadores estadísticos. El numero de usuarios de internet, de 2016 a 2017 
incremento en un 10% que representa a 354 millones de personas. Los usuarios activos 
de redes sociales aumentan en un 21%, los usuarios móviles solo un 5% y los usuarios 
activos de redes sociales móviles un 30%. Es vital tener en cuenta estos indicadores 
para argumentar el por que de la ilegitimidad de las afirmación que aseguran que las 
inversiones en mercadeo digital no tienen un retorno en la inversión. El 50% de la 
población global es un usuario de internet y esta en constante contacto con las redes 
sociales que lo constituyen. Al no participar en este medio de comunicación, se esta 
rechazando el acceso a una cantidad importantísima de clientes y consumidores 
potenciales. Es por esto que es difícil comprender, por que todavía las juntas directivas 
de las organizaciones presentan una actitud tan incierta frente a sus inversiones en 




los indicadores con los que se puede identificar el retorno de las inversiones en 







 El gasto publicitario en las redes sociales a 2017 supera los $ 35,000 millones  




representando el 67% de las inversiones seguido por Pinterest, Instagram y Twitter con 
la esperanza de acaparar cada vez mas participación en un mercado cada vez más 
fructífero. La pauta por medio de redes sociales pagas y no pagas, están impulsando un 
cambio ideológico, ya que los especialistas de marketing han comenzado a considerar y 
entender  lo que las redes sociales pueden lograr para las empresas. Tradicionalmente 
visto como una forma de aumentar la conciencia de marca o generar lealtad del cliente, 
ahora se espera que las redes sociales también lo hagan en términos comerciales 
directos. Sin embargo, cuantificar este impacto en un estricto cálculo comercial es difícil 
dentro del alcance de una campaña orgánica de redes sociales.  
 
1.2. Definición del Mercadeo Digital 
 El marketing digital es un estilo de mercadeo que utiliza a las tecnologías 
digitales para comercializar productos y servicios por medio de internet, dispositivos 
móviles y la publicidad grafica entre otros. Los medios sociales son el hábitat del 
mercadeo digital y se conforman por la publicidad entregada en las plataformas sociales 
que incluye las redes, los sitios web y las aplicaciones de juegos sociales por medio de 
todos los tipos de dispositivos, incluidos los de escritorio, portátiles, teléfonos 
inteligentes y tabletas. El mercadeo digital es lo que se ha encargado de cambiar la 
manera como las empresas utilizan la tecnología para desarrollar e implementar 
mercadeo en los segmentos de mercado para los que participan. Este estilo de 
mercadeo contiene técnicas de marketing digital como la optimización de buscadores 
(SEO), marketing en buscadores (SEM), marketing para influncers, marketing de e-
commerce, marketing y optimización en redes sociales y el marketing directo por correo 
electrónico, entre muchos otros. Cada vez este estilo de mercadeo se está volviendo 
más común en nuestra avanzada tecnología. De hecho, el marketing digital ahora se 
extiende a canales que no son de Internet y que ofrecen medios digitales, como 
teléfonos móviles (SMS y MMS), devolución de llamada y tonos de llamada móviles en 
espera. En resumidas palabras el mercadeo digital es un universo infinito que 




La tecnología ha facilitado la conectividad y el rápido acceso a información de 
bienes y servicios que convierte a los usuarios del planeta en clientes exigentes y 
seguidores de la filosofía impaciente del “ya para ya”. El fácil y rápido acceso a la 
información y productos por medio de redes y plataformas digitales conlleva al 
mercadeo a verse forzado a reaccionar a estas coyunturas. Lo que hace que le 
mercadeo del presente y futuro sea mas incluyente, social y mas importante que 
ninguna otra, digital. En los últimos años el mercadeo se ha transformado por medio de 
la internacionalización de las compañías con la ayuda de la tecnología y el internet. Es 
por esto que el mercadeo digital es hoy por hoy el estilo de mercadeo mas influyente y 
eficiente. El mercadeo digital permite que el consumidor sea quien elige su contenido. 
(¿Qué es el marketing digital & por que es tan importante?, El País) Las redes sociales 
logran adaptarse a los gustos y disgustos de sus usuarios para lograr un acercamiento 
mucho mas a fin en términos de contenido y esto genera un interés del consumidor por 
las publicaciones mas adecuado y especifico. Las personas tienen la opción de 
bloquear información, compartirla, opinar y likear y esto convierte a los mismos usuarios 
de las plataformas digitales en generadores de contenidos. La información cada vez se 
comparte con mas rapidez y esto a facilitado la internacionalización de las 
publicaciones que contienen desde noticias, hasta chismes y links re direccionando a 
otras paginas. El mercadeo digital se ha convertido para las grande compañías en uno 
de los amplificadores de acercamiento al cliente. Al hacer a sus clientes generadores de 
contenido y lideres de opinión, las marcas y empresas ahora tienen un mayor alcance y 
acceso a las opiniones y gustos de los nichos de mercado a los que pertenecen sus 
consumidores y clientes. Logrando generar pauta por medio de las plataformas 
digitales, que en ocasiones es paga y en otras, es evidenciado como contenido 
orgánico generados por los usuarios lideres de opinión.  
2. Marketing Digital y sus principales  medios de comercialización 
 
2.1. Buscadores Online 




 La optimización de buscadores (SEO) Search Engine Optimization es la 
posibilidad de controlar la visibilidad online de una pagina web. Esto conlleva a que el 
orden y la ubicación de las paginas pueda ser manipulado. Cuando las personas 
utilizan un buscador para acceder a información, esta información, que en la mayoría de 
los casos dentro de este contexto es online, se define como un resultado orgánico. Es 
decir que ningún factor externo influye en la manera como el contenido te fue 
presentado durante la búsqueda. Lo que la optimización de contenidos comprueba, es 
que esta creencia no es necesariamente real. La optimización de búsquedas se 
interesa por desarrollar investigaciones que permiten a los generadores de contenido 
conocer cual es el comportamiento del usuario. Realiza la optimización de la presencia 
en línea de una empresa para que sus paginas web se encuentren dentro de los 
buscadores cuando los usuarios ingresan una búsqueda de productos o servicios. Para 
optimizar una búsqueda una de los principales apalancamientos es el comportamiento 
de búsqueda. Valga la redundancia, este concepto en palabras mas simples busca 
entender el comportamiento del usuario en el momento de la búsqueda; Lo que las 
personas buscan, los términos de búsqueda o las palabras claves escritas en los 
buscadores y cuales son los buscadores de preferencia para sus usuarios objetivo. De 
esta manera las empresas logran que los usuarios se conviertan en compradores y 
adaptan la manera como su contenido aparece online. Las palabras que relacionan a la 
búsqueda de sus paginas web, sus html, la edición de sus contenidos, entre otros, es la 
forma como se logra un ranking para las paginas web. A mayor ranking, mayor es la 
posibilidad de lograr una mejor posición dentro de las búsquedas y esto resulta en 
aumentar la posibilidad de conseguir que el usuario ingrese al contenido de tus paginas 
web. Por lo tanto entre mayor ranking tenga una pagina web superior es la posibilidad 
de llevar al usuario a una compra generadora de volumen y ventas para tu empresa.  
 
 Los principales buscadores como Google, Bing y Yahoo!, utilizan rastreadores 
para encontrar páginas web para sus resultados de búsqueda algorítmicos. Los 
motores de búsqueda utilizan algoritmos matemáticos complejos para adivinar qué 
sitios web busca un usuario. En este diagrama, si cada burbuja representa un sitio web, 




sitios, con flechas que representan estos enlaces. Se presume que los sitios web que 
obtienen más enlaces entrantes o enlaces más fuertes son más importantes y se 
identifican como el contenido que el usuario busca. 
 
Es por esto que otro de los métodos de optimización de búsqueda, es lograr que tu 
pagina web tenga el mayor numero de enlaces. Convirtiéndola en la mas relevante, y 
logrando un mejor ranking como pagina logrando un aumento en el alcance y una mejor 
ubicación/orden en los resultados de búsqueda.  
2.1.2. Marketing para los buscadores online: 
El Marketing en buscadores, conocido en ingles como (SEM) Search Engine 
Marketing es la practica de diseñar, ejecutar y optimizar campañas publicitarias para 
buscadores. Existe una clara diferencia entre SEM y SEO, en la optimización de 
buscadores no hay un desembolso monetario para alcanzar los objetivos, en vez, 
dentro del mercadeo de buscadores si existe una contribución económica para alcanzar 
prominencia. En el contexto de los buscadores, la prominencia y la relevancia son los 
dos apellidos que puede llegar a tener una pagina web. Cuando una pagina web es 
relevante, se denomina de la siguiente manera por que ha alcanzado su posición dentro 
de la búsqueda de los usuarios gracias a su contenido. La prominencia en vez, alcanza 
una posición que en ocasiones es mejor a la de relevancia, como resultado de un pago 
o “prioridad pagada”. El SEM hace que la competitividad dentro de los resultados de 
búsqueda sea un poco injusta. Esta es la razón por la que se determina la teoría de la 




que las compañías con grandes motores financieros, además de contratar profesionales 
que logran generar los mejores contenidos para optimizar la búsqueda de sus paginas y 
generar relevancia, pueden realizar desembolsos que les garanticen prominencia. La 
optimización de búsquedas puede llegar a generar un retorno de la inversión adecuado 
o equitativo al tiempo que se invirtió en optimizar, pero dado que los buscadores no 
reciben pago por el trafico que es generado de manera orgánica, los algoritmos pueden 
cambiar y el trafico o numero de enlaces que le generaba a la pagina relevancia, puede 
cambiar contantemente. Partiendo de esta incertidumbre, es por esto que las 
compañías con alto poder adquisitivo prefieren invertir en mercadeo de búsqueda y 
aquellas que no lo tienen, sufren las consecuencias si los buscadores no les envían el 
numero de usuarios que requieren para mantenerse relevantes. 
 El mercadeo de búsqueda capitaliza sus inversiones por medio de varios 
métodos.  El primero es a través de la búsqueda y análisis de las palabras clave. Una 
vez las compañías se puede indexar dentro de los buscadores, esto les da la 
oportunidad de identificar las palabras clave que son mas relevantes y logran re 
direccionar a los usuarios. Si la pagina web tiene dentro de su contenido las palabras 
que identifico, entonces lograra relevancia generando trafico y mejor posición dentro del 
buscador. Igualmente lo hacen por medio de la saturación y popularidad de sitios web, 
herramientas de back-end, incluidas herramientas de análisis web y validadores de 
HTML, herramientas de “Whois” y comprobador de sitios web aptos para dispositivos 
móviles de Google.  
 
2.1.3. Gasto en Buscadores Online 
En el 2014 en los Estados Unidos el gasto en mercadeo de búsqueda alcanzo los 
42.8 billones de dólares y para 2015 ya representaba un desembolso de 49.5 billones 
de dólares. (Danny Sullivan, Search Engine Land) Para el segundo trimestre de 2005 el 
gasto se evidenciaba un 73,7% en Google y en el conglomerado Bing-Yahoo un 26,3% 
representando aproximadamente la totalidad del gasto en mercadeo de búsqueda. 




buscadores, representando el 89,3% de las búsquedas en el mundo, seguido por Bing 
con el 4,36% y Yahoo con una cuota de mercado del 3,3%. (Chris Sherman, Search 
Engine Land) 11 años adelante, la inversión total de los espacios publicitarios digitales,  
 El Internet & Add Revenue Report que se desarrollo en en el año fiscal de 2016 
demuestra en billones de dólares los desembolsos que hubo dentro de las categorías 
mas importantes de búsquedas. Los dispositivos móviles se evidencian como más del 
50% de la publicidad en Internet a 2016 y los buscadores online como un 22% frente a 
los 32% del 2015. Evidenciando que los móviles como medio de publicidad son cada 
vez mas influyentes en el mercadeo digital, y pueden llegar a canibalizar otras 
categorías dentro de los indicadores de medición. La tasa de crecimiento anual de 5 
años muestra que el crecimiento de la publicidad en Internet continúa impulsado por un 
CAGR del 87% en dispositivos móviles en comparación con un crecimiento del 6% en 









Plataformas como Instagram, YouTube, Snapchat y Twitter entre otras logran un 
inmenso número de visualizaciones que valen muchísimo más que cualquier otro medio 
de publicidad tradicional.  Las personalidades de Youtube colombianas alcanzan a 
tener y superar el millón de suscriptores y tienen una inmensa influencia sobre la 
publicidad target adolecente/adultos que las empresas intentan alcanzar. La ecuación 
que define como funciona el negocio es muy sencilla según el director de la pagina en 
Colombia: “A mas visualizaciones mayor rentabilidad”. Cada vez los medios de 
publicidad tradicionales son menos eficientes, como lo son la televisión, radio y revistas 
entre otros, hoy en día las personas pasan más tiempo en las aplicaciones de sus 
dispositivos móviles y las utilizan como recursos de información. Es por esta misma 
razón que YouTube se ha convertido en uno de los espacios publicitarios más efectivos 
para las compañías no solo en Colombia si no en el mundo. YouTube define el pago 
por cada 1.000 visualizaciones verdaderas, es decir el tiempo que el usuario dura 
viendo el video y de acuerdo con el flujo de publicidad 'online' en el país. Es así como el 




en Colombia. Según El Tiempo los “youtubers” o propietario de las cuantas con más 
seguidores pueden llegar a obtener hasta 2 mil dólares mensuales. Este ingreso 
proviene de las compañías que ya entendieron la eficiencia de este método de 
publicidad y pagan por tener anuncios en un espacio dentro del contenido digital que 
generan estos personajes. Dado la relación directa de visualizaciones con efectividad 
de la publicidad, los youtubers que mas visitas tienen en sus videos son los que más 
ganan, y los que presentan una mayor oportunidad de negocio para cualquier compañía 
en Colombia o el mundo. Juan Pablo Jaramillo es uno de estos personajes que 
denominan “youtubers” y tiene más de 1 millón 282 mil suscriptores, teniendo un video 
que trata su orientación sexual que supera los 2 millones de visitas. Sebastián 
Villalobos es el siguiente en la lista con un millón 224 mil suscriptores y una influencia 
en las mujeres grandísima. Villalobos ha trabajado con marcas como Coca-Cola, P&G, 
Fanta, Sprite, Nintendo, Bubbaloo y colaborado con canales de televisión como MTV, 
Univisión, Telemundo, Caracol y RCN, que han decidido buscarlo por los impactos que 
generan sus contenidos en redes sociales. (El Negocio de los reyes de YouTube, El 
Tiempo) 
 
 El ecosistema de YouTube explica de manera sencilla como funciona la pagina 
web y la razón por la que se reconoce como una de las mejores plataformas sociales y 
digitales para publicitar. Los “partners” o “creators” son las personas que generan el 




plataforma. Los “Viewers” son aquellos que ingresan a la pagina para visualizar el 
contenido desarrollado por los creadores. Es por esta razón que YouTube tiene 
formulas para determinar los pagos para sus generadores de contenido. El incentivo 
monetario influencia en la cantidad y calidad del contenido y esto resulta en un mayor 
numero de usuarios para la plataforma. Por ultimo los “Advertisers” o anunciantes, se 
apalancan de los creadores con mas visualizaciones, para alcanzar el mayor numero de 
consumidores según su sector de mercado. Es asi como los anunciantes financian la 
experiencia a cambio de exposición. (Lección Anuncios en YouTube, YT Creator 
Academy) 
2.3. Snapchat 
Snapchat es otra de las aplicaciones que recientemente se ha involucrado con el 
tema de la publicidad que en este caso se reconoce como un tipo de mercadeo digital. 
Inicialmente el contenido de la aplicación era exclusivo de cada usuario. Es decir, que 
los videos y fotos publicados eran solo de la persona que usaba la aplicación o sus 
contactos. Actualmente revistas como People y Cosmopolitan y canales de televisión 
como Mtv tiene “daily news” en la aplicación. Estas compañías ya tienen un espacio fijo 
en el que publican noticias relevantes para todos los usuarios de Snapchat. El éxito y 
lado divertido de la aplicación con sus famosos filtros ha logrado convertirse en un 
factor casi definido de las nuevas generación. Las celebridades son las que más 
provecho monetaria le han sacado a la aplicación. Dado su nivel de fama e interés de 
los usuarios por seguirlos en sus cuentas privadas de Snapchat los famosos han 
construido una plataforma de contactos infinita. Mostrar o promocionar un producto o 
marca por medio de fotos y videos en Snapchat de celebridades hace que miles y miles 
de persona vean en cuestión de segundos el contenido que la celebridad genera para la 
marca. Snapchat tiene diversas opciones para generar publicidad en su plataforma pero 
los Snap Ads y lentes patrocinados o “Sposnsores Lenses” demuestran ser los métodos 
mas costosos pero efectivos a la hora de generar contenidos digitales. (Snapshat 
Advertising Costs, A breakdown of each Offering) 




Snap Ads  son anuncios de video para dispositivos móviles y permiten generar la 
opción de un elemento interactivo a los anuncios. La velocidad de deslizamiento para 
Snap Ads es 5 veces más alta que la tasa de clics promedio para otras plataformas 
sociales comparables. Gatorade desarrollo una campaña por medio de Snap Ads que 
consistía en un mini juego dentro de Snapchat que permitía a los usuario jugar una 
versión de 8 bits de un juego de tenis que celebró la 23ª victoria del “Grand Slam” de 
Serena Williams por medio del anuncio. El tiempo promedio empleado en este anuncio 
fue de más de 3 minutos y fue visto casi 30 millones de veces. Este tipo de exposición 
es extraordinaria para cualquier compañía interesada en participar en mercadeo digita y 
es dada la accesibilidad a tantos usuarios lo que hace que Snap Ads no sea 
económico.  El costo de los Anuncios Snap varía según la campaña pero el costo 
promedio de las campañas de Snap Ads comienza en $ 3,000 USD / mes en gasto 
publicitario y este valor puede variar de acuerdo a la naturaleza de cada anuncio. 
(Snapshat Advertising Costs, A breakdown of each Offering) 
2.3.2. Sponsored Lenses – Lentes Patrocinados 
 Los “Spronsored Lenses” traducido de manera literal al español como lentes o 
filtros patrocinados, es otra de las formas como se puede publicitar en Snapchat. Estos 
lentes o filtros, son ediciones digitales sobre las fotos y videos que las personas crean 
por medio de la aplicación. El costo de los lentes patrocinados es una de las formas de 
patrocinio que presenta mas variabilidad en el costo. No es lo mismo que una marca 
pague por un patrocinio en un día con ningún precedente en especial, a en vez, hacerlo 
el día de navidad o el famosos 4 de Julio. Una regla general para los costos de las 
lentes patrocinadas de Snapchat es: $ 450,000 por pautar de domingo a jueves, $ 
500,000 los viernes y sábados, y $ 700,000 o más por vacaciones o eventos 
especiales. Taco Bell es una de las compañías que ha utilizado los “sponsored lenses” 
para desarrollar campañas. Snapchat recibió más de 224 millones de visitas durante el 
tiempo que la compañía tuvo un filtro con Taco Bell. Normalmente, las personas 




los usuarios pueden jugar con los filtros y crear contenidos a través de sus historias con 





Instagram es otra de las aplicaciones para teléfonos móviles que se está 
involucrando recientemente con el mundo de la publicidad. A diferencia de las demás 
aplicaciones, la publicidad de Instagram tiene un target mas especifico. La aplicación 
identifica los gustos de cada usuario por medio de “likes” y de los perfiles que frecuenta, 
y así,  escoge los anuncios acorde con los gustos de cada quien. Es por esto que el 
contenido que se encuentra dentro de las cuentas de los usuarios Instagram, es 
resultado de la actividad del mismo usuario tanto de Instagram como Facebook. Los 
mismos propietarios de Instagram y su equipo son los encargados de seleccionar el 
contenido que consideran adecuado. El pago y éxito de los anuncios es medido por el 
número de personas que se detuvieron y esperaron a que acabara el anuncio. El pago 
de publicitar en esta aplicación es de acuerdo al número de personas que vieron el 
anuncio hasta su fin. El pago es determinado por la cantidad de clics que se reciben. 
Según el periódico La republica, Instagram fue la plataforma digital que mas creció en el 
2015 en términos de interacciones. “En 2014 alcanzó 23,8 millones y en 2015 subió 
hasta las 81,6 millones. Es decir, que de las 510 millones de acciones de estas tres 
redes sociales, Instagram se quedó con el 16%; cabe recordar que el año pasado la 




ocupan el 41% de las interacciones dentro de la aplicación y los deportes se toman el 
segundo lugar con un 40%. Esto quiere decir que las marcas que logran desarrollar 
publicidad dentro de esta red social y mercadear de manera digital, tienen acceso a un 
universo de 400 millones de personas que tienen contenido adaptado y dirigido a sus 
gustos específicos. Por que es esto tan importante? Por que la misma aplicación de 
Instagram esta ayudando a las compañías que publicitan a encontrar sus nichos de 
manera directa. “El plus de Instagram sin duda está en lo que la misma Facebook ha 
hecho para darle un empujón. Además, hay que tener en cuenta que Instagram está 
liderando un cambio en el método de publicidad; es más personalizada, directa y 
eficiente” (Walter Ramírez, Experto en redes sociales)  
 
2.5. Facebook  
 
En el 2012 Instagram fue adquirido por Facebook por una suma de 1,000 millones 
de dólares y en el 2015 Facebook se determino como la red social mas utilizada por los 
colombianos. Según ComScore la red social alcanzo 79% de las interacciones dentro 
del total de las redes sociales a pesar de que evidencia un descenso frente al 2014 del 
10%. Según el mismo reporte, en Colombia hay 23 millones de personas que se 
conectan a Facebook de manera mensual. 19 millones del total, acceden a la red social 
por medio de dispositivos móviles. Twitter es otra de las redes sociales mas importantes 
en Colombia pero se presenta como una de las que tiene menos suscriptores a pesar 
de que tiene 7 millones de usuarios activos. Representa el 5% del total de interacciones 
en redes sociales y se mantienen constante en términos de crecimiento frente a años 
anteriores. 2,2 millones de usuarios “twittean” por lo menos 1 vez al mes. (Mal Momento 
de Twitter, Sergio Ramirez) 
 
Facebook es una de las plataformas digitales que mas ha trabajado en desarrollar y 
modernizar el formato como se publicita a través de sus redes. Actualmente se 
enfrentan a un problema y es el denominado “ruido” de contenido. Como resultado de la 
cantidad de usuarios que constituyen a Facebook, hay polución de contenidos 




marcas se enfrentan al reto de superar este obstáculo para que sus anuncios sean los 
mas prevalentes. Sin embargo, la flexibilidad que ofrece Facebook a la hora de 
mercadear, permite que la comercialización de cualquier bien o servicio sea bien 
recibida. Ya sea la promoción de una marca, el aumento del compromiso, los contactos 
con un sitio o la narración de la historia de una marca. (Teresa Litza, ClickZ) 
Actualmente Facebook tiene muchas maneras de generar publicidad  y la publicación 
de enlaces en las historias de estado en los perfiles de Facebook es una de las 
principales y mas sencillas. Individuos comunes, personalidades internacionales, 
celebridades e inclusive políticos tiene creados perfiles con miles de seguidores. Las 
compañías y marcas de bienes y servicios no se quedan atrás por que ya han 
identificado el poder de alcanzar a tantas personas por medio de una plataforma digital 
que tiene acceso inmediato. Los enlaces en las historias promueven las noticias de tu 
red personal en un solo clic logrando que el contenido de las publicaciones llegue a 
formar parte del mismo contenido que aparece en las paginas de tus seguidores. Si las 
compañías logran construir una comunidad de seguidores conformada por los 
consumidores de sus productos y servicios, logran alcanzar a sus nichos objetivos por 
medio de la comunicación de enlaces sin necesidad de hacer un lanzamiento. Pero esta 
no es la única manera que las compañías tienen para generar contenidos, hay cinco 




Facebook presentó Canvas como una de las opciones para crear anuncios y 
contenido en la plataforma. Principalmente es una nueva experiencia móvil que permite 
al usuario “clickear” un anuncio y ser re direccionado a una pantalla completa para tener 
una mejor visualización del anuncio. Canvas permite que los videos se descarguen 10 
veces más rápido que el sitio web móvil estándar y activa automáticamente el sonido y 
la reproducción. A partir de los resultados que presenta Facebook, se puede concluir 
que los anuncios de Canvas llevan a los usuarios a permanecer mas tiempo 
visualizando la re dirección y están expuestos durante mas tiempo a las marcas. Una 




anuncio le informaban a los usuarios como la compañía conseguía los ingredientes que 
utilizaban como insumos para sus productos y esto logro incrementar en un 11% la 






2.5.2. Lead Ads – Anuncios Principales 
 
 Los anuncios principales conocidos en ingles como “lead ads” permiten a las 
empresas hacer que el proceso de registro móvil sea más fácil para cualquier persona 
interesada en obtener más información sobre sus productos. En resumidas palabras es 
una imagen en el “newsfeed” de los usuarios que los ayuda a suscribirse a marcas para 
recibir mas información. Dado que es una imagen dentro de las secciones de publicidad 
que tiene redirección a sus paginas. Como se ha mencionado con anterioridad, el 
usuario actual de la redes sociales es muy impaciente. Los Lead Ads facilitan los 
procesos de registros y ayudan a las marcas aumentar el numero de suscriptores. Una 
de las empresas que utilizo este recurso de Facebook para la generación del contenido 
de su marca fue Stuart Weitzman. La marca proporciono actualizaciones exclusivas a 
sus suscriptores y esto resulto en un aumento del 52% de eficiencia para el anuncio, 
tanto en los mercados nacionales como internacionales. Properati es una compañía 
brasilera enfocada en los bienes raíces. Los lead ads le ayudaron a la compañía a 




servicios. Se triplicó el número de clientes potenciales y se redujo en cuatro veces el 




2.5.3. Anuncios de Carrusel 
  
 Los anuncios de carrusel son el tipo de publicidad perfecta para el tipo de 
compañías que desean publicar una mayor cantidad de contenido en un mismo 
anuncio. Según Facebook, los anuncios en carrusel generan entre un 30 y un 50% 
menos de costo por conversión y un 20-30% menos de costo por clic que un anuncio de 
una sola imagen, lo que los hace muy atractivos para las marcas. MVMT Watches fue 
una de las marcas que publico anuncios en formato de carrusel. Esta acción le genero a 
la marca un aumento en las tasas de clics del 75%. Neiman Marcus es una de las 
marcas que tiene una variedad de productos que no podrían ser anunciados en una 
sola imagen. Por medio de carrusel logro incrementar su tasa de clicks en un 85%, lo 
que quiere decir que el numero de visualizaciones de su pagina web incremento 








2.5.4. Videos Nativos 
 
 La mayoría de los mercaderistas de redes sociales saben que la generación de 
contenido por medio de video está en alza. Facebook es la red social denominada 
como uno de los principales contribuyentes dado que en enero de 2015, Facebook 
reportó 3 mil millones de visitas de video por día en la plataforma. Los videos nativos 
son muy poderosos en Facebook por que le permiten a las compañías generar 
contenidos mas extensos para que los usuarios se conviertan en conocedores de sus 
marcas. Según una investigación realizada por Emarketer “casi dos tercios (65%) de las 
publicaciones que contenían vídeos en Facebook eran vídeos nativos de la misma red 







  Volviendo a rescatar la dificultad a la que se enfrentan las marcas para 
capturar la atención del usuario dada la polución de contenido, los video son una 
mecánica utilizada para lograrlo. Para evitar asustar a los usuarios con la reproducción 
de sonido momentánea, Facebook decidió volver los anuncios mudos, presentando otro 
reto para las marcas que deben generar contenidos aun mas llamativos. Es así como 
nacen los subtítulos de video automáticos para  encontrar un equilibrio entre las 
necesidades de la marca y del usuario. Kleenex fue una de las marcas que utilizo este 
recurso para aumentar el interés de los usuarios por su marca. Esto logro que las 
personas visualizaran su contenido durante 23 segundos. Igualmente, Sedal creo una 
campaña para Brasil dirigida a las mujeres por medio de videos que contenían 
tutoriales. Como los videos fueron claros incluso sin sonido, el tiempo de visualización 
promedio fue de 21 segundos, y también condujo a un aumento de 7 puntos en el 
reconocimiento de la marca. 
 
3. Retorno de la Inversión 
 
3.1. Definición del ROI para el mercadeo digital 
 
 No existe una definición universal para el retorno de la inversión en mercadeo 
digital. Esto dependerá exclusivamente de cuales son los objetivos de la inversión y los 
canales de comercialización que se utilizaran para alanzarlos. “Pero en esencia, el 
retorno de la inversión de las redes sociales es lo que su empresa está recuperando del 
tiempo, dinero y recursos que destina al marketing en redes sociales. (Ultimate Guide to 
Measuring Social Media ROI, Sprout Social) 
 
3.2. Dificultades en la medición del ROI 
 
3.2.1. Falta de credibilidad y apoyo de las directivas, escudadas por la 




Según MIT Sloan Management, la escuela de administración de la universidad 
americana MIT, el 78% de los ejecutivos consideran como un gran problema dentro del 
mercadeo digital la incertidumbre en la medición de su inversión; resaltando la falta de 
claridad en los casos comerciales. Un ejecutivo caracterizó el problema así: “It is still 
difficult to compute ROI on many social media activities (at least to the satisfaction of the 
executive board).” - "Todavía es difícil calcular ROI en muchas actividades de medios 
sociales (al menos para la satisfacción de la junta directiva)". (MIT Sloan Management 
reviews) Según la misma investigación de MIT, que define a las corporaciones como 
lideres digitales “Digirati” o no lideres, solo el 56% de los Digrati en Estados Unidos 
construyen un caso comercial alrededor de sus planes en mercadeo digital. De este 
mismo grupo de líderes,  solo el 34% asesoran sus iniciativas digitales dentro de un 
mismo espectro de indicadores clave de rendimiento y los no líderes se reducen a 6% y 
2% respectivamente. (MIT Center for Digital Business) 
 
 
A partir de la investigación de “The CMO Survey”, se puede concluir que solo el 
16% de las compañías han logrado probar el impacto cuantitativo de sus campañas 
digitales. El 49% todavía no ha logrado transmutar ese impacto digital y el 35% tiene 
una idea cualitativa del impacto pero no un impacto cuantitativo. Para ser mas claros, 
Gartner Inc. revelo que el 75% de las aplicaciones móviles en el 2016 iban a ser 
desarrolladas sin un caso comercial formalizado. Es decir, que la gran mayoría de las 




manera coherente y consistente y optan por no hacerlo. Es por esta misma razón que la 
falta de comprensión a la hora de cuantificar y entender el impacto del mercadeo digital 
se esta convirtiendo en un problema para esta unidad de negocio que es cada vez mas 
importante para las compañías que se proyectan a futuro.  
En la misma investigación que realizo MIT, se encontró que en el 63% de las 
compañías entrevistadas, el ritmo de cambio tecnológico en sus organizaciones es muy 
lento y solo el 38% afirmaron que las transformación digital era un concepto fijo en la 
agenda de sus CEO´S. Por lo tanto mas del cincuenta porciento de las organizaciones 
aun no consideran el mercadeo digital como un factor relevante para sus negocios 
confirmando la falta de credibilidad por parte de las directivas en las empresas. Donde 
los CEO´S han compartido su visión de la transformación digital, el 93% de los 
empleados sienten que es lo correcto para la organización. Pero tan solo un 36% de 
CEO´S ha compartido esa visión. Una encuesta CMO del State of Social Media 
Marketing, también reveló que solo el 15% de los ejecutivos de nivel C consideraban 
que habían visto pruebas cuantitativas de que las redes sociales estaban contribuyendo 
positivamente a sus negocios. Las afirmaciones de estos ejecutivos reducen la 
inversión en mercadeo digital al retorno de la inversión. “Si gastamos x, obtenemos y. 
Incluso si y no es astronómicamente más alto que x, mientras sea más alto tenemos 
algo con lo que trabajar.”  (Social Media marketing Stats, Tom Pick) 
 Es evidente que las inversiones en mercadeo digital no tienen una forma clara 
de medir el retorno de sus inversiones, pero hay 4 razones que explican el por que de la 
dificultad en este proceso de medición. La primera son las entradas orgánicas en las 
redes sociales, conocidas en ingles como inputs. El contenido orgánico de las redes 
sociales es generado por los mismos usuario y no necesariamente hay una marca ni 
compañía que administre ni haga seguimiento a las publicaciones. Segundo, la 
dificultad a la hora de cuantificar los resultados en términos comerciales, resultando en 
una difícil traducción de los esfuerzos a las empresas. Tercero, el tiempo que el 
consumidor pasa navegando dentro de las redes, es decir el “costumer journy”, que es 




medio de algoritmos identifican el numero de clicks, reposts, shares entre otro, pero una 
vez se genera una re dirección a otras paginas web o aplicaciones móviles, la línea del 
tiempo comienza a ponerse borrosa. No se puede saber con exactitud cual fue la ruta 
completa del usuario, dado que en la mayoría de las ocasiones se utiliza mas de una 
red social en su “costumer journy”.  Por ultimo, la falta de claridad detrás de las 
estrategias de las redes sociales. Hoy en día todavía existen compañías que generan 
contenido digital por el simple hecho de hacerlo. Saben que sus consumidores y el 
nicho de sus mercados se encuentran utilizando estas redes sociales, pero no existe 
precisión a la hora de definir el enfoque de sus esfuerzos en estas plataformas. “Cada 
canal traerá consigo diferentes tipos de participación, al igual que los diferentes 
formatos de medios, y todos deben saber qué esperar a cambio antes de lanzar una 
campaña. De lo contrario, la medición no tiene sentido.” (Tools & Tips for Calculating 
ROI, Clark Boyd) 
 
 
3.2.2. La dificultad en la alineación de las métricas de los medios sociales 
con los objetivos comerciales. 
 
 La alineación de las métricas en medios sociales con los objetivos comerciales 
mas importantes de las compañías se presenta como una de las principales dificultades 
para las personas encargadas de desarrollar marketing en redes sociales. Alimeter 
Group desarrollo una encuesta preguntándole a las compañías por que consideraban 
que esta alineación se presentaba como una dificultad. La primera fue la inhabilidad de 
atar las redes sociales a los objetivos del negocio. La segunda fue la falta de 
conocimientos y bases académicas y recursos para poder hacerlo. La tercera fue una 
deficiencia de herramientas a las que se tenia acceso para desarrollar estos procesos. 
La cuarta fue la inconsistencia de los análisis que se desarrollaban frente a las métricas 
que se encontraban utilizando. Por ultimo, el 30% de los encuestados atribuyeron la 
dificultad en la alineación a la falta de credibilidad en la información encontrada.  La 




frente a la brecha entre las métricas sociales y los objetivos comerciales como su mayor 




3.3. Como facilitar la futura medición de las inversiones en Mercadeo Digital 
 
3.3.1. Alinear las métricas de los medios sociales con los objetivos 
comerciales más amplios. 
 
 Para alinear las métricas de los medios sociales con objetivos comerciales, es 
necesario comenzar por determinar el carácter de toda campaña. Una campaña de 
mercadeo en redes sociales puede clasificarse como informativa, educativa, 
transaccional entre otras. Es necesario definir el objetivo comercial para comenzar con 
el desarrollo de la estrategia que medirá el mismo objetivo. Una vez este objetivo esta 
establecido se debe escoger el canal que se considera mas optimo para comunicar la 
campaña digital. A partir de la selección del canal, se puede comenzar a definir como 
se va a medir el impacto a través de esta plataforma. Esto permita alcanzar un 
resultado empresarial muy tangible para centrarse y resulta en la asignación de tareas 
de medios sociales a este objetivo.  
 





 La asignación de un valor a las métricas en las redes sociales es una de las 
dificultades mas predominantes para entender el retorno de la inversión en estas 
plataformas. Es por esta razón que antes de lanzar una campaña en redes sociales, se 
debe asignar un objetivo comercial a cada una de las campañas de mercadeo 
intencionadas para estos medios. Este ejercicio cualitativo es el primer paso para poder 
alcanzar una medición cuantitativa de las inversiones. Que pasa si es la primera vez 
que una empresa va invertir en mercadeo digital y no tiene claro como debe alinear las 
métricas a sus objetivos comerciales? Google Analytics Premium y Socialflow son dos 
de las herramientas tecnológicas que ayudan a asignar y desarrollar este tipo de 
objetivos. “Google Analytics Premium es el modelo de atribución basado en datos que 
ayudan a demostrar el impacto de cada canal de forma mucho más precisa que otros 
modelos. Como tal, proporcionará información de las redes sociales y su desempeñado 
históricamente en relación con sus objetivos comerciales. Socialflow por otro lado,  
proporciona una descripción general del rendimiento en todos los canales de redes 
sociales y recomienda fragmentos de contenido para promocionar según la probabilidad 
de atraer tráfico y clientes potenciales. Por lo tanto, representa una plataforma muy 
poderosa para entender cómo cada red social puede contribuir a objetivos específicos.” 
(Clark Boyd, ClickZ) No existe una respuesta verdaderamente satisfactoria frente a 
como asignar un valor a las métricas de las redes sociales. Existen varios ejemplos a 
través de diferentes organizaciones e investigaciones académicas de mercadeo, pero 
no hay uno caracterizado como el valor de las métricas universal. Dado que el éxito de 
las campañas es medido por medio de las interacciones y el ruido que genero en la 
redes sociales, el éxito debe ser medido en términos que le interesen a todos, y 
actualmente el termino interesante para las directivas de las organizaciones es la 
cuantificación de las inversiones.  
 Para fortuna del marketing digital, los pasos entre las interacciones sociales y 
las transacciones si son rastreables. La manera como se desarrolla este proceso es con 
ingeniería inversa. Se calcula el valor de vida de un consumidor para la empresa, es 
decir, lo que ese consumidor implica en términos monetarios para la compañía. Este 
ejercicio permite saber por medio de datos históricos y modelos de análisis predictivos 




marca. Con este valor ya se puede comenzar a desarrollar un calculo que permita 
encontrar cuan valioso es el compromiso social de este a largo plazo. Instagram por 
ejemplo, tiene un “engagement rate” o tasa de participación del usuario del 4% y en vez 
Twitter solo tiene el 0.04%, por lo tanto no se puede asumir que el valor de una métrica 
que se asigna para una red social, debe aplicar en todas. (Maddy Osman, Sproutsocial)  
  
 Ometria y Kessmetrics son dos de las herramientas mas reconocidas para 
ayudar a las organizaciones a definir los valores de sus métricas en redes sociales.  
Ometria es usada en una totalidad por minoristas y puede calcular automáticamente el 
valor de vida de un cliente. Apalancándose con la información de otras herramientas 
como Google Analytics, logra atribuir un valor a las interacciones en redes sociales. Por 
otro lado, Kissmetrics ayuda a las marcas a reconocer cuales son los canales mas 
importantes para sus unidades de negocio y como es la manera para introducir sus 
anuncios a las plataformas. Permite identificar por medio de información histórica, 
cuales son las campañas que han y no han funcionado en el pasado.  
 
3.3.3. Rastreo de esfuerzo y tiempo de cada campaña 
  
 El rastreo de los esfuerzos y tiempos de cada campaña hacen parte de la 
ecuación que determina el valor para las métricas de cada esfuerzo en redes sociales. 
¿Por qué es así? Por que hay costos fijos y tiempo invertido vinculados con la creación 
de cualquier contenido. Además, por mas que la mayoría de los medios sociales son 
gratuitos, muchos son sostenibles gracias a los desembolsos monetarios de las marcas 
para poder participar en forma de anuncios. Como se ha mencionado con anterioridad, 
Facebook, Instagram y Snapchat entre otros, todos tienes diferentes modalidades de 
pago para publicar anuncios en sus plataformas. Es por esto que se deben tener en 
cuenta los costos de la promoción de contenido a la hora de calcular el ROI, 
ponderando los costos con respecto a la proporción del “engagement” o compromiso 
que se logre.  
 





DIAGEO es una de las compañías internacionales que se ha concientizado frente a 
la importancia de la inversión en mercadeo digital. Es por esto que recientemente a 
constituido un departamento de mercadeo digital dentro de su estructura organizacional 
horizontal. Este departamento se ha encargado de desarrollar un proceso que permite 
medir el retorno de la inversión en mercadeo digital y ha facilitado la comunicación con 
la junta directiva, que requiere la presentación de resultados en unidades monetarias 
que sean cuantificables.  
 
4.1. La Pauta y sus lineamientos  
4.1.1. Brand Safety 
 
El primer paso para comenzar con el proceso de la medición en el retorno, se 
define como la revisión del “Brand Safety”. Este proceso comienza cuando se desarrolla 
un marco que establece los proveedores y redes sociales que comparten los 
lineamientos legales y sociales de la compañía. Básicamente se establece un hábitat en 
el que las marcas de DIAGEO pueden coexistir. La revisión del Brand Safety, valga la 
redundancia, revisa que efectivamente las pautas sucedieron y fueron publicadas en el 
entorno previamente establecido. Este proceso garantiza que las marcas de la 
compañía no sean vistas por los clientes y consumidores en posiciones que no 
benefician los objetivos comerciales. Por ejemplo, un anuncio de Old Parr que invita a 
que disfrutes la fiesta, no pertenece al lado de una tienda de ropa para bebes. Es por 
esto, que DIAGO solo pauta en medios en los que hay una alta capacidad de reacción. 
10 minutos parecen ser redundantes, pero pueden hacerle mucho daño a una marca 
por medio de un anuncio que no fue eliminado a tiempo dado su contexto inapropiado. 




 La manera como DIAGEO y los especialistas del departamento digital le hacen 




MOAT. MOAT es una herramienta de auditoria para pauta digital que avisa cuando la 
pauta esta al aire y permite que las marcas cuantifiquen los resultados frente a la 
misma. Confirma si efectivamente el anuncio salió al aire y permite revisar el contexto 
de Brand safety que se definió. La medición del éxito de la pauta se divide en dos 
pasos. El primero, consta en la revisión de la naturaleza de los usuarios que 
visualizaron el contenido. Hoy en día existen programas encargados de generar 
contenido orgánico a través de las redes sociales. Es decir, generadores de inputs que 
al final del día no son valiosos para las marcas por que no fue contenido real si no 
robotizado. Es por esta razón que MOAT se asegura de eliminar los inputs que fueron 
generados por robots. El segundo paso se conoce como “Viewability”, que resume el 
resultado del anuncio en la red social reduciéndolo a numero de visitas. DIAGEO 
determina el “viewability” que generan sus contenidos según los parámetros 
establecidos por el Marketing Rating Councel que determina que las impresiones de 
anuncios de display visibles se cuentan cuando se cumplen los siguientes criterios: 
(Álvaro Galvis, Director de Mercadeo Digital en DIAGEO) 
 
1. “Requisito de píxeles: mayor o igual que el 50% de los píxeles en anuncio se 
encontraban en una pestaña del navegador enfocan en el espacio visible de la 
página del navegador.” (Marketin Rating Councel) 
2. Requisito de tiempo: el tiempo que se cumple el requisito de píxeles fue mayor o 




Una vez la pauta esta publicada en la red social, DIAGEO comienza con un proceso 
de medición de resultados que parte desde lo general a lo particular. Este proceso 
comienza con la revisión del “awareness” que resulto de la inversión. Es decir, 
asegurarse que llego a la mayor cantidad de personas posibles al menor costo. 
Continuando se mide el impacto, cuantas reacciones o interacciones genero el anuncio, 
y este resultado se suma como positivo. A partir de estas interacciones, se identifica el 




la redirección a las paginas entre otros y a partir de esta muestra se definen la intención 
de la compra. Por ultimo, se mide el “Advocacy” o quienes fueron embajadores de 
marca. Este grupo de personas son los generadores de contenido orgánico y gratuito. 
Son quien comparten el contenido generado por DIAGEO y ayudan a replicar los 
mensajes. (Álvaro Galvis, Director de Mercadeo Digital en DIAGEO) 
 
La manera de medir estos resultados es por medio de “Ad Servers”. Este tipo de 
herramientas le permiten a DIAGEO ingresar las piezas y establecer los medios para 
que la misma herramienta te genere las métricas. Se mide la interacción,  
a cuantas personas se llego y el performance de toda la pauta en digital. De esta 
manera, la central de medios en DIAGEO identifica los insights para desarrollar el plan 
de acción de las próximas campañas manteniendo siempre un objetivo que intenta 
alcanzar un mayor numero de personas a menor inversión en mercadeo digital. 
 
4.3. Social Media Intelligence – Inteligencia de Redes Sociales 
 
La Inteligencia de las Redes Sociales es la medición de la opinión de los 
usuarios en las plataformas digitales. Esto no quiere decir que el contenido que se esta 
midiendo necesariamente fue generado por DIAGEO, dado que en este caso en 
especial se esta analizando el contenido que es generado de forma organica. DIAGEO 
utiliza una herramienta conocida como Digimind para gestionar este proceso. “Digimind 
es una empresa global de monitorización de redes sociales e inteligencia competitiva, 
proveedor de información sobre la posición competitiva de las empresas relativa al 
mercado.” (Digimind) Por medio de esta plataforma DIAGEO mide 4 objetivos que 
considera sustanciales.  (Álvaro Galvis, Director de Mercadeo Digital en DIAGEO) 
 
1. Análisis sentimental: malo, neutro o bueno que por medio de las conversaciones 
en medios mide el grado del sentimiento de las personas cuando hablan de tu 
marca.  
2. Asociaciones de marca: que quiero que la gente relacione con mi marca y que 




3. Share of Voice digital: Que tanto hablan de mi versus que tanto hablan de los 
otros.  
4. Desempeño y participación de campañas: tracking a hashtags y campañas en 
periodos de tiempo.  
 
A partir del análisis de los resultados DIAGEO puede generar un valor de earned 
media en español conocido como pauta no paga. A partir de este valor se puede 
identificar el retorno de la inversión en mercadeo digital. Las compañías tienen muy 
claro cuanto deben invertir para participar en la pauta por medio de redes sociales. Lo 
que no es claro es cual fue el retorno del contenido orgánico y cual es la métrica 
universal para las redes sociales. Ese contenido que no costo nada es resultado de la 
generación de contenidos en la plataforma por los usuarios conocidos como “advocats”. 
En el pasado DIAGEO ha constituido dos ecuaciones para medir el ROI para sus 
esfuerzos en mercadeo digital, la primera es adoptar las ecuaciones de las agencias de 
PR. La segunda es replicar la formulación para medición de ROI de los DIAGEO de 
otros países. Como por ejemplo la de Méjico, que determina que la interacción con 
10,000 personas representa una retorno de 1,000 dólares. Pero actualmente DIAGEO 
esta generando una hipótesis de valoración creada bajo los parámetros históricos de 
cada marca. Si la compañía tiene un seguimiento de todas las actividades de las 
marcas a lo largo de todos los canales en los que se implementa, logra generar un 
historial de actividades comparable con los comportamientos de las plataformas por 
medio de la medición de su semáforo de ejecución. Así, no solo se tiene claro cual fue 
la inversión en las diferentes plataformas, si no cual fue el resultado de ese esfuerzo en 
términos de ventas y por ende en unidades monetarias cuantificables. Al tener estos 
valores claros, y las métricas en las redes sociales definidas por medio de estas 
conclusiones, se identifica el valor del earned media. Restando los dos se encuentra 
finalmente el retorno de la inversión.  
 





Como se ha venido desarrollando durante el transcurso del trabajo, la medición en el 
retorno de la inversión de mercadeo digital es difícilmente cuantificable. A pesar de que 
se ha demostrado que las compañías pueden desarrollar formulas a través de métricas 
que les permiten concluir sus inversiones en valor, no hay una manera que se haya 
definido como la correcta. Por lo tanto hay diferente alternativas que permiten 
demostrar la efectividad en este tipo de inversiones. Compañías como DIAGEO tienen 
un calendario de actividad digital muy definido. Los tiempos y escenarios digitales en 
los que las campañas y marcas coexisten, son definidos con tiempo de antelación y 
organizados durante periodos del año estratégicos con fines específicos. DIAGEO es 
reconocido a través del mundo por ser la compañía distribuidora y propietaria de las 
mejores marcas espirituosas del mercado. Para la compañía su “asset” principal es la 
marca. Sin “Brand awareness” o conocimiento de marca la compañía no tiene valor por 
que no genera ventas por medio del reconocimiento de sus productos.  
 
La acción de DIAGEO en la bolsa de valores presenta un comportamiento muy 
similar al de las activaciones en medios digitales. Visualizando el comportamiento de la 
acción a lo largo del 2017, se evidencia una clara correlación entre los picos en el valor 
de la acción y los momentos de mayor trafico en pauta para las marcas de DIAGEO. 
Para el 2017, en el departamento de mercadeo, la compañía desarrollo un agenda 
bimensual dentro de la cual las marcas tenían un margen de tiempo como protagonistas 
para existir en el punto de venta y las redes digitales. Este calendario permite que todas 
las marcas tengan un momento para existir como centro de atención, y no canibalicen a 
las marcas que pertenecen a la misma compañía. De esta manera se logra alcanzar al 
consumidor con cada una de las marcas en el momento de compra adecuado. Es por 
esta razón que en la grafica a continuación, se expone el valor de la acción de DIAGEO 
en el London Stock Exchange. Es indiscutible que en febrero, abril, junio, agosto, finales 
de octubre y diciembre hay unos claros aumentos en el valor de la acción. No es una 
simple coincidencia, dado que las vacaciones, Halloween y la época de “gifting” para 
diciembre son los periodos mas intensos para las activaciones en las redes digitales. 
Por medio del “mental availability” que se genera a través de las redes sociales y la 




venta, el volumen de la ventas aumenta y de manera consiguiente el valor en ventas 
que se define en revenue para la compañía.  
 
 
 En el 2017 Diageo aumentó su gasto en mercadeo a £ 1.8bn durante el año 
fiscal, lo que le ayudó a alcanzar ventas netas de £ 12.1bn y lograr un beneficio 
operativo de £ 3.6bn según las cifras de fin de año de la compañía. Al 30 de junio de 
2017, DIAGEO había aumentado su gasto en comercialización en más de £ 230 
millones. En el 2016 el gasto de la compañía en mercadeo había representado £ 1.5bn. 
Como resultado, tanto las ventas netas como el beneficio operativo aumentaron en un 
15% y un 25% respectivamente, cambios parcialmente impulsados por lo que el 
negocio ha denominado un "intercambio favorable" en las tasas de cambio. Johnny 
Walker vio un aumento en las ventas netas informadas de 18%, Smirnoff en 13%, 
Guinness de 8% y Bailey's de 18% entre los numerosos aumentos de marca 
registrados. (Diageo global marketing spend increase helps it reach profit of £3.6bn, 
Stephen Lepitak) Un aumento en la inversión de mercadeo del 13% resulta casi en un 
aumento equitativo del beneficio operativo y las ventas netas.  
 
 En mercados como el asiático, DIAGEO ha logrado aprovechar la ausencia de 




ausencia de su mayor rival Pernod Ricard en las redes sociales chinas ha permitido que 
la empresa aproveche la falta de presencia de competencia en la redes y logre 
construcción de marca y aumento de las ventas como resultado. De hecho, ninguna de 
las marcas del grupo francés estuvo representada en la red social Sina Weibo más 
grande de China hasta este verano. Pernod Ricard fue el líder en el mercado de alcohol 
en 2010 con el 37,5% de la cuota de mercado frente al 27% de Diageo. Pero el 
crecimiento de Diageo (23%) es más fuerte que el grupo francés (12.5%) en un 
mercado que continúa creciendo. Este demuestra que el share tiene un crecimiento 
consecuente con las inversiones de mercadeo digital. (Diageo: Leader in Digital 
marketing, Marketing To China) 
 
5. Conclusiones 
El impacto en las inversiones en mercadeo digital si es transmutable a una 
cantidad cuantificable, pero la falta de formalidad a la hora de desarrollar las 
ecuaciones que permiten hacerlo, resulta en la desconfianza de algunas 
organizaciones. Por lo tanto, hay que encontrar una unidad medible universal que 
permita resumir las métricas digitales en unidades monetarias. El International 
Advertisement Burrow se asegura de regir y reglamentar el universo de la pauta, pero 
se ha quedado corto al tomar autoridad en el universo de la pauta digital por medio de 
redes sociales. Un International Media Burrow debe establecer la ecuación universal 
para la medición del ROI en mercadeo digital. Logrando formalizar el proceso y 
desmeritando a las personas que actualmente todavía aseguran que las inversiones en 
estos medios no son rentables.  
Dado que no existe todavía una medición exacta para calcular los retornos, es 
necesario que las compañías trabajen de manera conjunta para educar a las directivas 
en el entrono de redes sociales para que las corporaciones identifiquen el retorno de la 
inversión en digital como algo más que el paralelismo entre ganancias y gastos. Las 
áreas de recursos humanos deben incluir como prioridad en los procesos de selección 




través de las plataformas digitales. Así no solo se considerara el retorno en un 
reembolso en moneda, si no en el impacto que genera en el consumidor y como ese 
acercamiento genero volumen y ventas.   
 El retorno sobre las inversiones en campañas digitales no necesariamente se 
tiene que definir en un valor absoluto, si no en vez, en la medición del alcance de los 
objetivos que se establecieron para plataforma en la que se genero el contenido. De 
manera que los ingresos utilizado sean justificables y la inversión se justifique sin que 
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